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ABSTRAKTI

Në këtë punim diplome do të shtjellohet tema e paragjykimeve gjinore në RadioTelevizionin e
Kosovës dhe RadioTelevizionin 21, por si rast studimi do të merren reklamat, emisionet dhe seriali
“Çka ka shpija”, serial i cili transmetohet në RadioTelevizionin e Kosovës. Duke pasur parasysh
se ne vazhdimisht jemi në kontakt me televizionin, internetin e mediat online, dhe duke e
konsideruar faktin që përdorshmëria e rrjeteve sociale po rritet çdo ditë e më shumë, kjo nënkupton
që ne jemi të rrethuar nga reklamat dhe është e pamundur shmangia e tyre, në një botë konsumeriste
dhe komercialiste, sepse pikërisht mediat në përgjithësi nuk mund të mbijetojnë pa reklama.
Mirëpo, çfarë shfaqet në ato reklama dhe sa ndikojnë tek ne, shumë pak merret parasysh, andaj
këtu më lindi ideja për te realizuar këtë punim. Pse seriali “Çka ka shpija” dhe reklamat? Sepse në
mediat tona, konkretisht në televizion si medium, po transmetohen çdo ditë e më shumë materiale
të cilat ndikojnë në krijimin e stereotipave gjinorë. Duke parë rëndësinë e mediave e sidomos të
televizionit në shoqërinë tonë, është i nevojshëm analizimi i materialeve që televizioni si medium
ia paraqet audiencës, në rastin konkret se si televizioni bën portretizimin e dy gjinive (meshkujve
dhe femrave).
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1 HYRJE
Qëllimi i këtij punimi është të analizohet përfaqësimi i grave në reklama dhe Stereotipat gjinore
në Radiotelevizionin e Kosovës dhe në Radiotelevizionin 21. Duke qenë se kjo temë është shumë
e gjerë dhe kërkon një hulumtim shumë më të madh, unë kam zgjedhur që të fokusohem më shumë
në reklamat, reprezentimin e grave në Kosovë dhe analizimin e emisioneve. Arsyeja se pse kam
zgjedhur këtë temë, është për shkak të mungesës së hulumtimeve të tilla në Kosovë, dhe duke parë
që në shumicën e reklamave dhe emisioneve, në mënyrë tipike, paraqitja e grave është thjeshtë
stereotipe që janë krijuar nga shoqëria për gratë, dhe mediat vetëm po i përcjellin këto stereotipe,
përmes reklamave, filmave apo edhe përmes fushave të tjera të medieve, ku zakonisht gratë
paraqiten vetëm si objekte, ose të bukurisë apo edhe si objekte seksuale.
Gjithashtu, një arsye tjetër pse kam zgjedhur të punoj në këtë temë, është se shumica prej nesh,
thonë që reklamat nuk kanë ndikim tek ne. Por, unë supozoj që janë reklamat ato të cilat ne i
shohim në çdo pauzë të emisioneve, dhe pothuajse gjithkah tjetër, dhe nuk ndalemi të analizojmë
përmbajtjen e tyre dhe se çfarë mesazhi të gabueshëm shpesh herë mund të përcjellin ato.
Para se të vazhdojmë më tutje për analizën e reprezentimit të grave përmes medieve, konkretisht
përmes reklamave dhe emisioneve, e rëndësishme është të flitet dhe të kuptohet koncepti i
reprezentimit dhe se çka nënkuptojmë me atë? Çka përfshin procesi i reprezentimit? Si funksionon
ai? Thënë shkurtimisht, përfaqësimi apo reprezentimi është prodhimi i kuptimit përmes gjuhës. Të
përfaqësosh diçka do të thotë të përshkruash atë, të portretizosh diçka apo dikë, madje shpeshherë
edhe përmes imagjinatës. Kjo është mënyra se si iu jep kuptim gjërave, e gjërave iu jep kuptim
përmes gjuhës. Kështu iu jep kuptim botës dhe njerëzve, objekteve dhe ngjarjeve dhe se përmes
gjuhës je në gjendje t’i përshkruash gjërat komplekse njerëzve të tjerë, ose çka është më e
rëndësishme të komunikosh me ta.
Reprezentimi është prodhimi i kuptimit të koncepteve dhe gjuhës që na bënë neve të aftë t’i
referohemi objekteve të botës së “vërtetë”, njerëzve dhe ngjarjeve, apo ne më shumë i referohemi
një bote imagjinare dhe trilluese. Kjo do të thotë që reprezentimi është një pjesë esenciale e
procesit të prodhimit të kuptimit dhe shkëmbimit mes anëtarëve të një kulture. Kjo përfshin
përdorimin e gjuhës, të shenjave dhe imazheve që qëndrojnë ose që përfaqësojnë gjërat. Të
përfaqësosh diçka, do të thotë të përshkruash diçka, ta mendosh menjëherë atë në mendje me
1

përshkrim, portretizim apo edhe imagjinatë. Ne nuk mund të komunikojmë apo edhe t’i japim
kuptim gjërave, në qoftë se nuk kemi një gjuhë. (shiko
https://culturetechnologypolitics.files.wordpress.com/2015/09/stuart-hall-on-representation-1.pdf)

Fjala qëndron për reprezentimin e atij objekti dhe përdoret për të përshkruar ose një objekt të
vërtetë ose imagjinar. Këtu mund të pyesni se pse kuptimi, gjuha dhe reprezentimi janë elemente
kaq kritike për studimin e një kulture? Të jesh pjesë e një kulture nënkupton t’i përkasësh fuqishëm
universit të njëjtë konceptual dhe linguistik, të dish se si konceptet dhe idetë përkthehen në gjuhë
të ndryshme dhe si gjuha mund të interpretohet për t’iu referuar botës.
Antropologë të hershëm të gjuhëve, siç ishin Sapir dhe Whorf, konkluduan se ne te gjithë jemi të
mbyllur në perspektivat tona kulturore në të njëjtin “mind-set” apo “mentalitet” dhe gjuha është
çelësi i vetëm që kemi në këtë univers konceptual.
Reprezentimi është produkt i kuptimit që prodhohet përmes gjuhës. Sa i përket kësaj çështje
konstruksionistët pajtohen se ne përdorim shenja të organizuara sipas gjuhës, në mënyrë që ne të
komunikojmë me të tjerët në kuptim të drejtë. Gjuha nuk funksionon si një pasqyrë. Kuptimi është
i prodhuar përmes gjuhës, dhe kuptimi është i prodhuar nga praktika që është “puna” e
përfaqësimit. (shiko http://rep-inter-design.wikidot.com/representation-deesign-and-meaning)
E sa i përket përfaqësimit, mediat kryejnë një punë të madhe të kësaj dukurie, janë ato të cilat
përfaqësojnë kulturat, shoqëritë, gjinitë, ku një pjesë të njohurive për botën e marrim nga ato.
Mirëpo, çka janë mediat? Media është forma e shumtë e mediumeve, e cila përshkruan çdo kanal
të komunikimeve. Kjo mund të përfshijë çdo gjë që nga letra të shtypura digjitale, artin, lajmet,
përmbajtje edukative dhe të gjitha llojet e ndryshme informative. Në epokën digjitale, media është
një koncept kompleks dhe ekskluziv. Për dallim nga e kaluara, ku me termin media kemi kuptuar
përhapjen e informacioneve përmes televizionit, radios, gazetës, sot ky koncept kuptohet ndryshe
nga njerëz të ndryshëm. Media edhe sot mund të kuptohet si përcjellje e informacioneve përmes
radios, televizionit, etj., por duke pasur parasysh zhvillimin e teknologjisë, kryesisht internetit, i
cili ka krijuar përhapjen masive të lajmeve, si dhe me rrjetet sociale përhapja e lajmeve, kryesisht
informacioneve,

po

bëhet

më

shpejt

se

asnjëherë

më

parë.

(shiko

https://www.huffingtonpost.com/allison-lantagne/gender-roles-media_b_5326199.html)
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Prandaj, mediat luajnë një rol të madh në krijimin e rregullave dhe normave shoqërore, sepse llojet
e ndryshme të medieve duke i përfshirë edhe reklamat, televizionet dhe filmat janë të prezantuar
në çdo kulturë. Rolet gjinore ekzistojnë vetëm sepse shoqëria në përgjithësi vendos t’i pranoj ato,
ndërsa mediat vetëm i përcjellin këto ndarje gjinore.
Ndërsa, shikuesit aktiv mund të jenë të vetëdijshëm se çka po iu servohet nga media dhe duhet të
sigurohen që ata nuk po bëhen pjesë e një kulture shtypëse. Gjithashtu, shikuesit duhet të zgjedhin
se a dëshirojnë ta përkrahin atë lloj të “kulturës” e cila po prezantohet në media, ta pranojnë atë
reprezentim të tillë, apo të analizojnë dhe të “revoltojnë” kundër një kulture dhe mentaliteti të tillë,
e cila po krijohet përmes mediave të cilat sot mund të konsiderohen si më të fuqishmet në ndikimin
e personalitetit të njerëzve.
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2 SHQYRTIMI I LITERATURËS
Autorë, studiues, hulumtime dhe fjalorë të ndryshëm të sociologjisë kanë dhënë përkufizime të
ndryshme mbi definimin e stereotipave dhe manifestimin e tyre në shoqëri. Në të njëjtën kohë,
kanë treguar edhe për efektet negative që bartin Stereotipat në shoqëri.
“Termi stereotip rrjedh nga fjalët greke stereos (i ashpër) dhe typos (vulë); në fund të shekullit
XVIII është përdorur si term teknik. Fjalën stereotip e ka shpikur Firmen Didot, për elementin
tipografik që shfrytëzohet në shtyp në vend të origjinalit, gjurma me rrokje të palëvizshme”.
(Pajaziti, 2009:643). Sipas këtij autori, “në shkencat shoqërore shënon qëndrimin skematik, të
thjeshtëzuar dhe të pandryshuar ndaj dikujt. Shprehja ka lindur në periudhën e shfaqjes dhe
zhvillimit të mosdurimit racor, etnik, fetar dhe shoqëror”. (Pajaziti, 2009:644).
Sipas iniciativës për Fuqizimin Rinor, Stereotipat përkufizohen si:
‘’Rolet gjinore i referohen marrëdhënieve gjinore. Rolet gjinore vendosin kufijtë e asaj që është
sjellje femërore dhe sjellje mashkullore. Duhet të kuptoni që rolet gjinore janë sjellje sociale të
ndërtuara dhe shoqëria i ka pranuar si të përshtatshme për gratë dhe burrat apo vajzat dhe djemtë.
Kjo do të thotë se rolet gjinore nuk janë të njëjta në të gjithë botën. Mund të ndryshojnë në varësi
të

vendit,

shoqërisë

dhe

kohës’’.

(shiko

http://fuqizimirinor.com/sq/youth-amb-2/take-

action/gender-roles-gender-stereotypes-2/)
Madje, Stereotipat shpesh herë edhe “duhet” të paraqiten shpeshherë përmes sjelljes apo mënyrës
se si reagon për ngjarje të caktuara dhe se si vishesh.
“Stereotipat gjinore janë të lidhura ngushtë me rolet gjinore. Stereotipi gjinor është një pamje e
përgjithësuar ose paragjykim për atributet ose karakteristikat që duhet t’i posedojnë gratë dhe
burrat, si dhe rolet që duhet t’i kenë ata. Stereotipat për atë se të cilat karakteristika "mashkullore"
i përfshin karakteristikat si: konkurrenca, guximi, ashpërsia, agresioni, aktiviteti, ndërsa si
karakteristika "femërore" trajtohen: kooperativiteti, frika, butësia, pasiviteti dhe ndjeshmëria”.
(Koenig, 2011:48).
Megjithatë, shfaqja e këtyre stereotipave gjinore në media duke iu ekspozuar çdo moshe ka ndikuar
që patriarkati të zhvillohet dhe të fuqizohet çdo herë e më shumë dhe në të njëjtën kohë në frymë
të njëjtë mediat kanë ndikuar që të rriten edhe fëmijët.
4

‘’Rolet gjinore krijojnë përçarje midis grave dhe burrave. Gratë dhe burrat zotërojnë nivele të
ndryshme lirie, privilegji, statusi dhe vlerash në shoqëri. Pasojat e kësaj sjellin fuqizimin jo të
njëjtë midis burrave dhe grave, midis grave apo midis burrave. Këto kontribuojnë në rritjen e
dhunës me bazë gjinore’’. (shiko http://fuqizimirinor.com/sq/youth-amb-2/take-action/genderroles-gender-stereotypes-2/)
Nëse në një ditë të vetme, shikohen televizionet dhe analizohen reklamat të cilat shfaqen në to,
emisionet dhe programet e tjera, qoftë komike, qoftë serioze, vërejmë se mediat në Kosovë çdo
ditë e më shumë shfaqin materiale të cilat përmbajnë stereotipe, duke e fuqizuar patriarkatin dhe
ndarjen e roleve gjinore.
Sipas hulumtimit të Agjencisë për Shërbimet Audio dhe Audiovizuale në emisionet e monitorimit
(në muajin maj 2012), si të ftuar në emisione dhe persona që japin deklarata si një autoritet
profesional dhe politik janë paraqitur 732 burra kundrejt 165 femrave. Krahas kësaj, programet
argëtuese kanë parë praninë më të madhe të femrave se sa burrave.
‘’Paraqitja e grave dhe trupave të grave në përqindje e tejkalon paraqitjen e burrave dhe trupave
të burrave dhe për atë shkak paraqitja e femrave në mediat në masë të mëdha kuptohet si një
dekorim ose një status i pjesëmarrjes pasive. Edhe në emisionet argëtuese, burrat janë më shumë
dhe

japin

mendime

dhe

deklarate

ndërsa

gratë

janë

si

një

dekorim’’.

(shiko

http://www.glasprotivnasilstvo.org.mk/wp-content/uploads/2015/05/Alb-verzija.pdf)
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3 DEKLARIMI I PROBLEMIT
Shoqëritë kolektiviste, në të cilat bën pjesë edhe Kosova, njihen si shoqëri të cilat i kushtojnë
rëndësi shumë tjetrit dhe mendimeve të tjetrit. Kosova, si një shtet i ri i cili ende është në tranzicion,
problemet e paragjykimeve nuk i ka kaluar ende. Duke pasur parasysh se Kosova një kohë të gjatë
ka vepruar me Kanunin e Lekë Dukagjinit dhe, në anën tjetër, në shoqërinë tonë pritet të veprohet
sipas disa rregullave kuranore, automatikisht janë ndarë punët, disa për burra dhe disa për gra.
Ndarja e këtyre punëve apo roleve gjinore shfaqet në mediat tona dhe në këtë frymë edukohen
edhe shumë gjeneratat e reja.
‘’Prandaj, mediat luajnë një rol të madh në krijimin e rregullave dhe normave shoqërore, sepse
llojet e ndryshme të medieve, duke i përfshirë edhe reklamat, televizionet dhe filmat, janë të
prezantuar në çdo kulturë. Rolet gjinore ekzistojnë vetëm sepse shoqëria në përgjithësi vendos t’i
pranojë

ato,

ndërsa

mediat

vetëm

i

përcjellin

këto

ndarje

gjinore’’.

(shiko

https://www.huffingtonpost.com/allison-lantagne/gender-roles-media_b_5326199.html)

Ndërsa, shikuesit aktiv mund të jenë të vetëdijshëm se çka po iu servohet nga media dhe duhet të
sigurohen që ata nuk po bëhen pjesë e një kulture shtypëse. Gjithashtu, shikuesit duhet të zgjedhin
se a dëshirojnë ta përkrahin atë lloj të “kulturës” e cila po prezantohet në media, ta pranojnë atë
reprezentim të tillë, apo të analizojnë dhe të “revoltojnë” kundër një kulture dhe mentaliteti të tillë,
e cila po krijohet përmes mediave të cilat sot mund të konsiderohen si më të fuqishmet në ndikimin
e personalitetit të njerëzve.
Prandaj, qëllimi i këtij punimi është që të tregohet se a transmeton mediumi si televizion stereotipe
gjinore, në cilën formë dhe mënyrën e ndikimit të tyre tek audienca.
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4 METEDOLOGJIA
4.1 Qëllimi i punimit
Shoqëria shqiptare ka filluar të kuptojë dhe të pranojë se ardhja në jetë e një djali dhe një vajze
nuk shoqërohet gjithmonë me karakteristikat që ata presin. Për pasojë, ata gjithashtu kuptojnë se
mjedisi ku fëmijët rriten, ndikon në formimin e konceptit të të qenurit djalë apo vajzë.
Ky punim synon të tregojë se çfarë janë Stereotipat, ku po shfaqen më së shumti në Kosovë, cilat
janë anët negative të tyre, imazhin e grave në televizionet tona dhe disa nga mënyrat për t’i
evidentuar ato. Mediat janë përgjegjëse ta tregojnë realitetin në mënyrë të vërtetë dhe t’i
promovojnë vlerat e vërteta në një shoqëri. Megjithatë, mediat nuk është vetëm një mjet që tregon
realitetin, por ata janë pjesëmarrës aktiv në krijimin e tij. Të folurit publik e prodhon, përfshin ose
përjashton vlera të caktuara. Mediat bëjnë zgjedhje në lidhje për atë çfarë dhe sa do të transmetojnë,
si dhe në çfarë mënyrë dhe si të saktë
4.2 Përshkrimi i metodave të shfrytëzuara
Për këtë punim u përdor metoda përshkruese, metoda e monitorimit dhe e analizës së reklamave
televizive, emisioneve në Radiotelevizionin 21 dhe serialit “Çka ka shpia” në Radiotelevizionin e
Kosovës. Analiza do të fokusohet në këto transmetime televizive, Stereotipat gjinore që përcillen
te audienca në kuadër të këtyre produkteve mediale dhe mënyrën se si këto stereotipe mund të
ndikojnë te publiku.
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5 PREZANTIMI DHE ANALIZIMI I REZULTATEVE
5.1 Stereotipat gjinorë dhe prezantimi i tyre në media
Nga të gjitha burimet e stereotipave gjinorë, media është më e pranishmja dhe siç e ceka edhe më
lartë, shpeshherë mund të konsiderohet edhe si më e fuqishmja. Televizioni, mediat e shtypura,
filmat, muzika, arti – të gjitha përcjellin mesazhe rreth roleve seksuale që janë larg nga realja.
Meshkujt dhe femrat prezantohen, në pjesën më të madhe të stereotipizuar dhe përgjithësisht me
devijime nga Stereotipat e konsideruar negativ. E kjo, fatkeqësisht, mund të ndikojë më së shumti
tek fëmijët të cilët ende nuk janë në gjendje të arrijnë të diferencojnë fantazinë nga realja. Bota që
fëmijët shohin në televizion është tepër gjinore dhe e orientuar nga meshkuj.
Personazhet e meshkujve priten të shfaqen më tepër agresiv, konstruktiv, direkt, dhe që
shpërblehen për veprat e tyre. Femrat më shumë shfaqen si të ndëshkueshme ndaj sjelljeve të tyre
dhe gjithashtu ato shfaqen si manipulative për të arritur qëllimet e tyre. Femrat janë rëndom të
injoruara dhe pritet që të jenë pasive dhe sedertare. Si dhe tek fëmijët, zakonisht djemtë preferojnë
programe të animuar me aksion që shpeshherë përfshijnë edhe dhunë.
Stereotipat gjinorë janë edhe më të dukshëm në programet komerciale sesa në programet e tjera.
Edhe pse që prej viteve ’70 është ulur niveli i stereotipave gjinor, prapëseprapë, gratë më shpesh
paraqiten në shtëpi, në rolin e bashkëshortes dhe të nënës. Edhe kur ato prezantohen si të
punësuara, fusha e profesioneve të tyre është më e gjerë, por ajo vazhdon të jetë tradicionale
femërore. Sa i përket burrave të prezantuar si baballarë janë shtuar, megjithëse shumë shpesh
prezantohen dhe në role të tjera, veçanërisht të lidhur me botën e biznesit. Gratë shihen në
reklamimin e ushqimit, apo edhe produkteve që ato i përdorin. Burrat reklamojnë automjetet apo
edhe alkoolin.
Zakonisht gratë në reklama gjithmonë janë të reja, dhe përfshihen, nga të rejat deri në moshë të
mesme. Marrëdhëniet midis sekseve portretizohen në mënyrë tradicionale. Gratë prezantohen më
shpesh si objekt seksi. Ndërsa, në anën tjetër, burrat prezantohen si të jenë burimi i humorit, dhe
injorantë ndaj ushqimit dhe përkujdesjes ndaj fëmijëve. Në programet e fëmijëve, Stereotipat
seksiste në reklama janë jashtë kontrollit. Djemtë dominojnë si në sasi ashtu edhe në cilësi. Djemtë
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janë më shumë të portretizuar në role aktive. Reklamat që synojnë djemtë kanë një format ndryshe
nga ato të vajzave. Reklamat e djemve kanë një veprim më të shpejtë, ndërprerje të shpeshta,
muzikë të lartë, efekte zanore dhe ndryshime të shpeshta të skenës. Në të kundërtën, reklamat e
vajzave janë shumë të zbehta, me muzikë në sfond dhe me tregime femërore. Fëmijët që në moshë
të re i shohin këto ndryshime gjinore dhe arrijnë të bëjnë dallimin se çka është për “meshkuj” dhe
çka për “femra”, këtë e bënë të mundur stili i reklamave. Më këtë nënkuptohet se nga të gjitha
prezantimet që bëhen në televizione apo edhe në fushat e tjera të medieve, reklamat cilësohen si
më seksiste.
Ajo se çfarë shohim në televizion apo në media në përgjithësi, mund të na afeksionojë në mënyra
të fuqishme. Ashtu siç u cek edhe më lartë, ne shohim në media, një botë të dominuar nga meshkujt.
Ata janë më vizibël, sesa femrat, dhe zakonisht përshkruhen si më të rëndësishëm dhe kompetent,
dominantë dhe agresiv. Këto elemente mund të ndikojnë në zhvillimin e skenës gjinore. Ky ndikim
i fuqishëm i mediave është shumë i fortë, veçanërisht tek fëmijët të cilët nuk janë të aftë sa janë të
rriturit të marrin dhe të analizojnë. Ajo se çfarë shohin ata në media e reklama, atë e marrin si të
vërtet dhe që nga fëmijëria ata mësojnë se meshkujt janë dominantë dhe duhet t’i kontrollojnë
femrat.
Përmes strukturës së gjuhës, përmes aktiviteteve të ndryshme, ambientit shkollor, prezantimit
meditatik, të dyja gjinitë prezantohen dhe portretizohen si gjerësisht të ndryshme në sjellje dhe në
status dhe këto imazhe nguliten përmes një procesi të vazhdueshëm përsëritës, e sidomos përgjatë
viteve të zhvillimit të fëmijëve. Edhe në qoftë se prindërit nuk shfaqin stereotipa dhe mundohen të
përcjellin vlera dhe sjellje të ngjashme tek fëmijët, është e pamundur që në një botë të sotme, ku
fëmijët janë në kontakt të vazhdueshëm me media, Stereotipat transmetohen vazhdimisht dhe
përmendësohen në botën e fëmijëve, dhe sigurisht kur ata rriten do shfaqin sjellje dhe vlera
seksiste.
Duke përmbledhur, në të gjitha format e medias, Stereotipat gjinore pasqyrohen shpesh në formën
më të ekzagjeruar. “Reklamat televizive, promovimet e ndryshme në shtypin e të gjitha llojeve dhe
videot muzikore tentojnë gjithmonë të jenë në një mënyrë ose në një tjetër stereotipike. Që në
momentin kur ne jemi në kontakt me këto forma të informimit ne përpiqemi të kuptojmë sjelljet
përkatëse gjinore dhe botën përreth tyre, dhe ne që nga ai moment jemi shumë të prirur të
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ndikohemi nga imazhe të shtrembëruara dhe kjo sigurisht që do të ndikojë në personalitetin tonë,
dhe në mënyrë të pavetëdijshme do gjejmë vetën duke bërë ndarje gjinore”. (Basow, 2003:183)
5.2 Historia e grave në reklama
Reklamat cilësohen si “forcat” më të mëdha në edukimin dhe ndikimin tek njerëzit pothuajse në
shoqëri. Është njëra prej mënyrave se si ne i mësojmë qëndrimet tona, dhe sigurisht këto qëndrime
përcaktojnë sjelljen tonë. Reklamat gjithashtu konsiderohen baza e komunikimeve masive. Falë
reklamave mediat dhe masmediat arrijnë të mbijetojnë. Qëllimi kryesor dhe i parë i mediave është
që t’i ofrojë reklamuesit audiencë, në mënyrë që reklamuesit të bëjnë shitje të produkteve të tyre.
Përmes reklamave shitet produkti, por përveç produktit shitet edhe diçka tjetër, e ato janë vlerat,
imazhet, koncepti i dashurisë, seksualiteti, romanca, suksesi, dhe çka është më e rëndësishme ato
na tregojnë se kush jemi ne dhe si duhet të jemi.
Reklamat reflektojnë një botë mitologjike, një botë ku gjithkush është i bardhë, gjithkush është
heteroseksual, një botë ku meshkujt “sundojnë”, ku të gjitha gratë janë të reja dhe të bukura, një
botë ku 80% i grave në reklama televizive janë nën 40 vjeç, që është e vështirë të mendohet si
“botë e vërtet” dhe për më tepër një pjesë më e madhe, paraqiten si familje nukleare, ku burrat
shkojnë

në

punë,

ndërsa

gratë

rrinë

në

shtëpi

me

fëmijët.

(shiko

https://www.youtube.com/ëatch?v=lIKsGbn2GP8 “Still Killing Us Softly”, - Advertising Image
of Women- Jean Kilbourne, Jonax18)

Seksizmi dhe Stereotipat gjinore kanë filluar të prezantohen në fund të viteve të 60-ta, ndonëse,
gjatë dhjetëvjeçarit të fundit filloi të ulët. Burrat vazhdimisht e tejkalojnë numrin e grave një në
katër, ose në role drejtuese një në tre. Burrat prezantohen më shumë si fitues të parasë dhe në
shumëllojshmëri punësh sesa gratë. Edhe pse qysh nga viti 1979, numri i grave në televizione është
rritur, por prapë prezantimi i tyre nuk ka qenë realist. Sot ka gra të punësuara të prezantuara, dhe
me karrierë profesionale, por pagesa e tyre edhe sot në shumicën e vendeve mbetet më e ulët, në
krahasim më atë të burrave.
Madje edhe sot shumë emisione dhe shfaqje që udhëhiqen nga gratë, më shumë fokusohen në
problem familjare sesa në probleme të punës apo të karrierës. Pavarësisht disa ndryshimeve në
vende të ndryshme, në prezantimin e grave, ato ende shpesh identifikohen si të varura nga meshkujt
– si e dashura, gruaja, më shumë sesa meshkujt e identifikuar në varësi të marrëdhënieve me
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femrat. Madje, shpeshherë, meshkujt në televizion përpiqen të distancohen fizikisht nga femrat
dhe kjo automatikisht tek teleshikuesit mund të përcjellë një mesazh negativ sa i përket qëndrimit
të burrave ndaj grave.
Në përgjithësi, shumica e femrave në programet primare televizive janë të reja, tërheqëse, seksi
dhe të zbukuruara. Gjithashtu, personazhet femra janë më të interesuara se meshkujt në martesë
dhe marrëdhëniet seksuale, shpeshherë disa programe na lënë të kuptojmë që gratë janë më shumë
të interesuara vetëm në pamje, ndërsa mençuria nuk ka rëndësi. Për shembull, edhe në filma apo
edhe reklama, kur një grua gjendet në një situatë të palakmueshme, gjithmonë duhet të vijë një
mashkull dhe t’i ndihmojë apo ta “shpëtojë”. Burrat në televizion janë më të prirur të jenë të
moshuar, seriozë, dhe me detyra prestigjioze.
Emisionet televizive, sidomos këto të rejat, përpiqen të jenë më pak të ndikuara nga Stereotipat
gjinorë, kjo ndoshta si rezultat i ndikimit të karaktereve të forta të femrave në periudhën moshore
nga 25-54 vjeç. “Pavarësisht nga disa përparime në këtë fushë, duhet nënvizuar se përparimi nuk
ka qenë gjithmonë në vazhdueshmëri. Për shembull, edhe pse portretet e burrave si kujdestarë
janë modele shumë pozitive, prezantimi i tyre nuk është realist, sepse shumica e prindërve janë
gra dhe prezantohen vetëm ato në kujdestarinë e fëmijëve. Mirëpo, çdo program që godet
Stereotipat gjinorë duhen mirëpritur”. (Basow, 2003:182)
Duke mos dashur të zgjerohem shumë, sa i përket reprezentimit të grave në reklama, Jean
Klibourne ka qenë e para e cila është marrë me analizimin e imazhit të gruas në reklama, qysh nga
viti 1960. Ajo në dokumentarët e saj "Killing us Softly" paraqet dhe analizon imazhin e grave në
reklama. Sipas Kilbourne, gratë mësojnë qysh në moshë të re, që duhet të shpenzojnë një kohë dhe
një shumë të madhe të hollash për veten e tyre, duke u munduar që të arrijnë idealen e asaj se çka
shohin në reklama, apo në cover të një magazine dhe, në të njëjtën kohë, ne ndjehemi të turpëruara
dhe fajtore kur dështojmë në mënyrën e mos të qenurit ashtu siç i shohim këto gra në reklama.
Reklamat janë gjithkah, në rrugë, në shkolla, në ndërtesa, në stadiume të sporteve, në stacione të
autobusëve, në vet autobusët, në makina, madje edhe në produkte ushqimore.
Vetëm 8 për qind e mesazhit të reklamave pranohet nga pjesa e vetëdijshme e trurit. Pjesa tjetër
punohet dhe ripunohet thellë brenda në tru. Kjo do të thotë që reklamat që i shohim nuk zhduken,
ato bëhen pjesë e jona dhe i procesojmë ato në mënyrë të pavetëdijshme. Ato krijojnë një ambient,
një ambient ku të gjithë ne jetojmë në të, ashtu siç jetojnë peshqit në det. Ashtu siç është e vështirë
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të jetosh shëndetshëm në një ambient “helmues”, ashtu edhe është e vështirë të jetosh shëndetshëm
një një ambient kulturalisht të “helmuar”. Një ambient i cili na rrethon me imazhe jo të
përshtatshme

vetëm

për

përfitimet

e

tyre.

(shiko

https://ww.youtube.com/ëatch?v=Uy8yLaoËybk&t=323s)
5.3 Stereotipat gjinorë dhe televizioni
“Termi stereotip rrjedh nga fjalët greke stereos (i ashpër) dhe typos (vulë) dhe në fund të
shekullit XVIII është përdorur si term teknik.(…) Në shkencat shoqërore shënon qëndrimin
skemantik, të thjeshtëzuar dhe të pandryshuar ndaj dikujt. Shprehja ka lindur në periudhën e
shfaqjes dhe zhvillimit të mosdurimit racor, etnik, fetar dhe shoqëror”. (Pajaziti, Shkup: 663)
“Stereotipat janë njohuri dhe pritshmëri të caktuara për anëtarët e një grupi thjeshtë mbi bazën
e anëtarësisë së tyre në atë grup”. (Pajaziti, Shkup: 664)
“Ka stereotipa të favorshëm/pozitivë (shembulli i femrës dashuria, butësia, mëshira,besnikëria)
dhe përçmues (zezaku: përtac, injorant, supersticioz)”. (Po aty)
Stereotipizimi i këtyre grupeve përveç përkatësisë gjinore bëhet edhe varësisht cilës kulturë i
përket, prejardhja ose edhe nga tiparet fizike si ngjyra e lëkurës, mënyra e veshjes, gjatësia e
flokëve e të tjera.
Çdo kulturë krijon kuptimet e veta për termat femër dhe mashkull. Këto kuptime përfshijnë një
varg parashikimesh në lidhje me mënyrën sesi çdo gjini duhet të sillet. Kur ekzagjerohen këto
parashikime kthehen në stereotipa gjinore. (shiko http://www.forumishqiptar.com/threads/89453%C3%87far%C3%AB-jan%C3%AB-steriotipat-gjinore)

Televizioni është medium i cili mundëson që mesazhi të kalon nga marrësi të dhënësi.
“Për komunikimin audioviziv është e veçantë që mediumit i drejtohet njëkohësisht dy shqisave (…)
pikërisht pse vëmendja kryesore e shikuesit përqendrohet tek imazhet. Gazetari i televizionit duhet
t’i kushtojë një vëmendje të veçantë tekstit shoqërues”. (Randall, 2003: 275)
Ndikimi i televizioni dhe mediave të tjera si gazeta, revista, radioja e interneti në transmetimin e
këtyre stereotipave është i madh. Sepse vetëm gjatë ditës këto media publikojnë mijëra tekste dhe
janë një pikë e rëndësishme referimi për informimin e njerëzve kudo që ata janë.
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Si televizioni ashtu edhe media të tjera kanë mundësinë të arrijnë ekuilibër gjinor dhe të mos
transmetojnë materiale që përmbajnë stereotipe gjinore. Për të arritur këtë, duhet të analizohet
prejardhja e këtyre stereotipizimeve dhe pas kësaj të tentohet që në këto materiale mediale të bëhet
e kundërta, pra përmbajtja e tyre të ketë karakter “luftues” ndaj stereotipave. Kështu në çdo tekst
gazetar duhet brenda tekstit t’i ketë përgjigjet e gjashtë pyetjeve themelore të gazetarisë, e njëjta
mund të përdoret edhe brenda një medie, për të treguar perspektiva gjinore brenda saj me anë të
kësaj skeme.
Kush?

Gazetari/ja

Çfarë?

Duhet të jetë më i ndërgjegjshëm për çështjet
gjinore dhe ta përfshijë këtë ndërgjegjësim në
mënyrën sesi punon.
Në vendin e punës, në departamentin e lajmeve
ku merren vendime për ngjarjet që do të
mbulohen, si dhe në terren.
Gjithmonë.

Ku?

Kur?
Pse?

Sepse profesionalizmi, barazia dhe logjika e
shëndoshë e kërkojnë këtë.

Si?

Duke qenë të kujdesshëm për gjuhën që
përdorim, duke qenë mendjehapur dhe të
ndershëm, duke përzgjedhur me kujdes burimet
dhe historitë.

Tabela 1. Përgjigjja e gjashtë pyetjeve për të treguar perspektivën gjinore brenda një medie.

(Huazuar nga: http://www.platformagjinore.al/eng/wp-content/uploads/2015/07/Ku-jane-gratene-Media.pdf)
Të raportosh me perspektivë gjinore nuk do të thotë të raportosh vetëm për gratë, por të raportosh
për

ngjarjet

duke

pasur

parasysh

perspektivat

e

ndryshme.

(shiko

http://www.platformagjinore.al/eng/wp-content/uploads/2015/07/Ku-jane-grate-ne-Media.pdf)
Pra, kur bëhet fjalë për çështjet gjinore mënyra e raportimit nga ana e gazetarëve, duhet të jetë
shumë profesionale. Kjo nënkupton që gazetarët në të gjitha materialet e tyre si target audience të
kenë të dy gjinitë. Të mos krijohen stereotipe lidhur me ngjarjet që këto i janë dedikuar burrave
apo grave.
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5.4 Stereotipat gjinorë në reklamat televizive
Reklamat janë një formë e tërheqjes së publikut për një produkt ose një shërbim. Reklamat
përkufizohen si blerje e një hapësire mediale për reklamimin e një produkti te caktuar. Përveç
reklamimit në televizion, reklamat janë edhe në formë të shtypur dhe janë të pranishme edhe në
internet e forma të tjera. Pra, çdo veprim që për qëllim ka tërheqjen e vëmendjes te publiku për një
shërbim ose produkt mund të cilësohet reklamë.
“Natyra e mesazhit të reklamës - i shkurtër, me imazhe tërheqëse dhe qëllimisht jo i drejtpërdrejtë
- mbështet kritikën rreth nevojës së reklamimit me stereotipe, glorifikimin e saj të konsumimit në
kurriz të shoqërisë dhe atë dëshirë të dukshme për t’u pëlqyer me çdo ekstrem e për të “fituar para
shpejt”. (Patterson dhe Wilkins, 2009: 85)
Barkes dhe Martison (2011) kanë sugjeruar një sërë pyetjesh, të quajtura testi VARES, të cilave
duhet t’u përgjigjen të gjithë producentët e reklamave për të siguruar një etikë reale lidhur me
reklamat e tyre. Nëse do të përgjigjeni me “po”, reklama e kalon testin. Nëse përgjigjet e disa
pyetjeve apo të të gjitha pyetjeve janë “jo”, atëherë producenti duhet të justifikoj përmbajtjen e
reklamës.
V

A japin vërtetësi reklamat?

A

A është reklama autentike?

R

A e respekton reklama marrësin?

E

A ka ekuitet ndërmjet dërguesit dhe marrësit?

S

A është reklama shoqërisht e përgjegjshme?
Tabela 2. Testi VARES për reklamat

(Huazuar nga libri “Etika në media”, f.89)

5.5 Stereotipat gjinorë në Radiotelevizionin 21
Përveç në reklama stereotipe të tilla bëhen edhe në disa emisione që transmetohet tek ne në
televizionet me frekuencë nacionale.

14

Emisioni “Startup” transmetohet në Radiotelevizionin 21, si temë kryesore ka zhvillimin e
ndërmarrësisë së gruas në secilën komunë të Kosovës. Mysafirë në çdo transmetim janë gratë të
cilat ose janë të anëtarësuara në ndonjë organizatë joqeveritare ose kanë ndonjë biznes, si ato me
artizanate, me ushqime tradicionale apo sallon bukurie e profesione të tjera, e rrallë herë në një
pozitë udhëheqëse.
Ndërsa ndonjëherë pjesë e emisionit janë edhe burrat që janë të ftuar si udhëheqës të buxhetit dhe
financave në këto komuna. Temat e tjera që diskutohen në këtë emision janë ato se sa kanë gra në
pozita vendimmarrëse në këto komuna, sa janë ato që drejtojnë biznese dhe cilat janë vështirësitë
më të mëdha që ato kalojnë. Diçka tjetër që të tërheqë vëmendjen në këtë emision është edhe
prapavija e skenës, në të cilën është paraqitur fytyra e gruas, që nënkupton që ky emision i përket
grave.

(shiko

https://www.youtube.com/watch?v=oB77fV-

jjhY&list=PLf6ulLvSRTb0clWHmzqzy4v--preqVQpL)
Ndërsa emisioni, “Click”, i cili po ashtu transmetohet në Radiotelevizionin 21, brenda 50
edicioneve të tij, kanë qenë të ftuara vetëm 8 gra. Temat që trajtohen në këtë emision konsiderohen
më ‘serioze’ si ato të taksës, transformimit të ushtrisë, patriot dhe tradhtarë, konspiracionet dhe
lufta speciale e tema të tjera. E kjo mund të jetë arsyeja që numri i të ftuarve nga gjinia femërore
është shumë i vogël duke i konsideruar gratë si jomjaftueshëm të afta për të dhënë një opinion
lidhur me këto tema.

(shiko https://www.youtube.com/watch?v=BupH9dYGNKo)

E njëjta vlen edhe për emisionin “Argument plus”, i cili transmetohet në Radiotelevizionin 21. Në
të gjitha edicionet e tij e vetmja grua e ftuar ka qenë Edita Tahiri, të gjithë të tjerët janë burra.
Temat që trajtohen në këtë emision janë taksa, buxheti i Kosovës, ushtria, veprimet e Serbisë e të
tjera. Edhe pse në Kosovë njihen shumë gra të cilat na përfaqësojnë jashtë shtetit dhe merren me
tema të tilla, televizionet e tona si duket nuk i konsiderojnë si të mjaftueshme që t’i ftojnë në
emisionet e tyre. (shiko https://www.youtube.com/watch?v=Qtd3j6zC8Nw)
“Kojshia Show” është një nga emisionet e cila transmetohet çdo të diel në Radiotelevizionin 21.
Ky emision trajton tema të ndryshme, ekonomi, politikë dhe tema sociale, por diçka që të bie në
sy është që po thuajse në çdo emision është e ftuar Iva Aliko. Mënyra se si moderatori i këtij
emisioni e trajton Iva Aliko-n është ofenduese, sepse gjatë gjithë kohës e sheh sikur objekt seksual.
Iva Aliko, njihet si një vajzë e cila ka kryer shumë operacione plastike dhe njihet për fotografitë e
saj të zhveshura në rrjete sociale.

(shiko https://www.youtube.com/watch?v=Zo9CSpCLPVc)
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Duke iu referuar emisionit, tendenca e moderatorit në fjalë është që gjatë gjithë kohës t’i përulë
vajzat që kryejnë operacione plastike dhe që vendosin të bëjnë çfarë të duan me trupin e tyre.
Gjithashtu, në disa emisione të tija me disa të ftuar të tjerë, si për shembull, burrat e katundit, flitet
për kohën e kaluar dhe rolin e gruas në shoqëri për atë kohë. Shumë nga burrat e ftuar tregojnë se
si i kanë rrahur gratë në të kaluarën dhe japin këshilla të tilla që gruaja duhet të rrihet.
Në anën tjetër, vetëm prej muajit janar deri në muajin qershor të vitit 2018 gjithsej në Policinë e
Kosovës janë raportuar 628 raste të dhunës në familje dhe 100 gra janë të vrara nga burrat e tyre.
(shiko https://www.gazetaexpress.com/lajme/gjinia-e-lige-101-gra-te-vrara-628-raste-te-dhunesne-familje-vetem-kete-vit-565855/?archive=1)
Kjo është një shifër marramendëse dhe dhuna, si një mjet për zgjidhjen e problemeve, përsëri
vazhdon të promovohet në mjetet e informimit, televizion. Stereotipe të tilla nuk duhet transmetuar
në media, sepse mënyra se si mediat i portretizojnë gratë dhe burrat ka ndikim të drejtpërdrejt te
publiku. Nëse publiku është mësuar t’i shoh gratë të flasin vetëm për temat që konsiderohen që u
përkasin atyre, atëherë e ka shumë të vështirë ta shoh gruan të flas për tema të tjera e aq më pak
në një pozitë vendimmarrëse. Edhe pse, ndonëse në numër të vogël, disa pozita vendimmarrëse u
takojnë edhe grave, por mungesa e transmetimit të tyre në media i bllokon publikut këtë ide.

5.6 Stereotipat gjinorë në serialin “Çka ka shpija”
Stereotipat gjinorë, përveç në reklama televizive, emisione të ndryshme, janë të pranishme edhe
në seriale.“Çka ka shpija” është një serial vendor i cili transmetohet në Radiotelevizionin e
Kosovës çdo të hënë. Përkundër shikueshmërisë që ka, ai transmeton stereotipe gjinore. E tërë
ngjarja zhvillohet në shtëpi, duke përshkruar një familje.
Mënyra se si portretizohet kryefamiljarja në serial është se ajo qëndron e martuar me burrin e saj
vetëm për pasurinë që ka ai. Pasi që burri i saj është ministër dhe në momentet kur ai nuk e posedon
më këtë post ose nuk ka pasurinë që e ka pasur, ajo tenton të largohet dhe e fyen atë. Që do të
thotë, këtu bëhet fjalë për një stereotip gjinor, gruaja dashuron burrin që ka pasuri, martohet me
një të tillë vetëm për këtë arsye.
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Pra, ky personazh paraqet një grua të varur financiarisht nga burri i saj, duke e paraqitur shumë
qartë edhe një stereotip tjetër, burrin si financues kryesor të shtëpisë.
Ndërsa burri në këtë rast paraqitet si një ministër, i dhunshëm dhe mashtrues në pozitën e punës
që ai mban dhe jo besnik ndaj gruas së tij. Pra, të gjitha këto janë të lidhura me Stereotipat që
shoqëria i ka krijuar kundrejt gjinisë mashkullore. Burri është ai që duhet të jetë i dhunshëm në
familje, nuk është i drejtë në punën që ai bën dhe se ai, përveç gruas së tij, mund të ketë edhe gra
të tjera.
Stereotipe të tilla në këtë serial krijohen edhe me vajzën e tyre. Ajo në serial paraqitet si
adoleshente e cila keqkupton çdo ngjarje që ndodh në shtëpi. Ajo shoqërohet me shumë djem dhe
është e varur financiarisht nga ta, përveç të tjerash ajo nuk di ta vozisë veturën që ka. Edhe këta
janë stereotipa të krijuara nga televizioni për adoleshentët që në të shumtën e rasteve paraqiten si
persona që dëshirojnë shumë vëmendje, të papërgjegjshëm, që shoqërohen me shumë persona
njëkohësisht, e të tjera. Në rastet kur paraqiten si adoleshent me të kundërtën e këtyre vetive ata
personalizohen si persona të dalë nga moda dhe jo të pranueshëm në shoqëri.
Ndërsa, një grua tjetër në familje, për shkak të fizikut të saj flokëve të shkurtra, mënyrës së veshjes,
mënyrës së ecjes, të folurit që sipas tyre nuk i ngjason një gruaje, fyhet, ofendohet, është e
papranueshme në atë rreth vetëm për këto arsye.
Që do të thotë, stereotipi gjinor që shoqëria ka krijuar, e që paraqitet në këtë serial, është që një
grua duhet t’i ketë gjithmonë flokët e gjata, të veshë vetëm rroba të cilat parashihen vetëm për gra,
të ecë në mënyrë elegante, që ajo të pranohet në shoqëri dhe të trajtohet njësoj.
Stereotipizimi vazhdon edhe me nusen e tyre, Pajtesën, e cila në serial paraqitet si një e re nga
fshati e cila nuk është e shkolluar dhe nuk ia ka idenë jetës. Në rolin e saj, ajo përdoret sikur
shërbëtorja e shtëpisë, punët e të cilës janë të pastroj dhe të gatuaj. Nusja, çdo herë që tenton të
japë ndonjë mendim për ndonjë çështje të caktuar, asaj i tregohet që të bëjë bukën dhe të pushojë
së foluri.
Ky është një stereotip tjetër të cilët e kanë krijuar shtresa e lartë e shoqërisë, që sipas tyre njerëzit
nga fshati nuk dinë asgjë dhe duhet të trajtohen si klasë punëtore.
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Përkundër faktit që ky serial është komik, ai jepet për publikun dhe nuk duhet bërë stereotipe të
tilla gjinore.
5.7 Stereotipat dhe imazhi i grave në reklama
Në këtë pjesë do mundohem që t’i zgjedh disa reklama dhe të bëjë analizimin e tyre, sa i përket
paraqitjes së roleve gjinore në to. Reklama: Passion “Bone burrin për vete” (sallon bukurie), viti
2015
Si personazh kryesor në këtë reklamë paraqitet një burrë në rolin e shtëpiakut, ai kryen të gjitha
punët e shtëpisë, kujdeset për fëmijët, pastron, gatuan, etj.., dhe në fund të ditës paraqitet gruaja e
tij e cila kthehet në shtëpi, e rregulluar dhe e gatshme për të ngrënë darkën që e ka gatuar burri i
saj.
Mesazhi i kësaj reklame është kjo, se nëse ti si grua dëshiron që të jesh e admiruar nga burri juaj
dhe që ai t’i kryen punët e shtëpisë, ti duhesh patjetër të jesh e grimuar dhe e veshur në mënyrë
‘provokative’, për atë arsyeja edhe titulli i reklamës është “Bone burrin për vete”, dhe me këtë rast
automatikisht gruaja po paraqitet si objekt dhe si e çmuar sipas karakteristikave fizike.
Kjo reklamë përcjellë mjaft stereotipe gjinore, sidomos për gratë, madje edhe titullin e kësaj
reklame e cilësoj mjaft seksiste, sepse kjo në vete mban edhe mesazhe tjera që jo vetëm një grua e
martuar por të gjitha gratë duhet gjithmonë të duken “bukur” që t’i bëjnë për vete burrat, e sipas
kësaj reklame nëse ju veproni kështu, burrat do të jenë më të dëgjueshëm e më të mirëkuptueshëm.
Reklama: Direct TV “Jam këtu për të të kënaqur ty”, viti 2014
Kjo reklamë për figurë qendrore ka një burrë dhe një kukull prej druri që mendohet të jetë grua.
Burri luan rolin e atij që e kontrollon gruan e tij e që në këtë rast gruaja është thjeshtë një kukull,
e mesazhi është veç se i qartë. Gruaja nuk ka asnjë rol në shtëpi është thjesht një si një kukull apo
si një robot që dëgjon çdo gjë që burri flet.
Megjithatë, në këtë reklamë bëhet analogji mes televizionit dhe kabllos dhe pasi që gruaja paraqitet
si një kukull, atëherë këtu mund të supozojmë se si burri i kontrollon dyjat edhe gruan edhe
kabllon. Meqë të dy rolet paraqiten në ambiente shtëpiake, mund të bëhet analizimi vetëm në bazë
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pozitës që ju kanë ofruar gjinive. Burri është i shtrirë në krevat, ndërsa gruaja është duke qëndruar
në këmbë, dhe dëgjon se çka thotë burri i saj dhe mundohet që t’ia plotësoj dëshirat e tij.
Roli i burrit është kontrollues, ai që komandon, dhe meqenëse gruaja është paraqitur në atë mënyrë,
ajo po cilësohet prapë si një objekt sepse ajo është paraqitur si kukull e jo si njeri. Kjo reklamë
është veç një shembull tjetër i reklamave tjera të tilla që i forcojnë Stereotipat gjinore.

Reklama: Kujtesa Net “Kërkush s’ta tregon serialin deri në fund”, “Kërkosh s’ta tregon lojën deri
në fund”, viti 2016
Këtu trajtohen dy reklama të kujtesës, që qartësisht kuptohet që njëra iu është kushtuar grave, e
tjetra burrave. Reklama ‘Kërkush s’ta tregon serialin deri në fund’, si rol kryesor ka një grua dhe
iu drejtohet grave, ndërsa reklama ‘Kërkush s’ta tregon lojën deri në fund’, iu drejtohet burrave
dhe për rol kryesor ka një burrë.
Edhe pse në këtë reklamë figurat nuk konsiderohet si autoritet, por si kredibil, ku kjo mund të
konsiderohet si ndarja e roleve, gratë përcjellin vetëm seriale dashurie, kryesisht seriale turke,
ndërsa burrat, lojë, kryesisht futboll. Këtu kuptohet stereotipi që gratë nuk marrin vesh për futboll,
por veç për seriale dashurie. Burrat marrin vesh për futboll, se janë burrat që edhe e ushtrojnë këtë
profesion, e gratë janë të “dobëta”, për ta ushtruar këtë profesion, për këtë arsye edhe paraqiten
sikur që veç flasin për seriale turke me drama dashurie, se gratë dijnë të ofrojnë vetëm dashuri.
Përsëri gruas i është ofruar roli i amvisës, meqë ajo me shoqen e saj janë në shtëpi duke diskutuar
për një serial. Ndërsa në reklamën që iu kushtohet burrave, paraqitet një i ri mjaft entuziast për
futboll, i cili për dallim nga ajo reklama kushtuar grave, ky paraqitet jashtë shtëpisë, e me ketë
mund të konkludojmë edhe diçka tjetër, që burrat dalin më shpesh se gratë, kryesisht stereotipe që
ne përballemi çdo ditë me to.
Reklama: Devolli Princ Kafe Turke: ‘Princi gjithmonë me befasi’, viti 2013
Edhe në këtë reklamë paraqiten dy gra, njëra më e re në moshë, ndërsa tjetra më e moshuar, të cilat
janë brenda në shtëpi duke pirë kafe (produktin e reklamuar), kjo e para duke pritur “princin” e
saj. Që do të thotë që ajo është portretizuar në rolin e shtëpiakes, që për të e rëndësishme është
vetëm të gjej “princin” e saj dhe mesazhi që përcillet përmes kësaj reklame është një lloj
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paragjykimi që synimi i grave është vetëm gjetja e një partneri dhe asgjë më shumë. Madje edhe
reklama përfundon me një thënie “Eh princi, kush e lyp e gjen”.
Kjo reklamë nuk mund të konsiderohet me dallime gjinore, por reklamuesit janë munduar që të
marrin persona të famshëm, në mënyrë që të tërheqin vëmendjen e konsumatorëve, se edhe të
famshmit e konsumojnë këtë kafe. Gjithashtu, kjo reklamë mund të lidhet me stereotipin për rolin
tradicional të gruas që pret burrin e saj në shtëpi.
Reklama: Floil “Shijon më mirë”, vaj për ushqim, viti 2017
Në këtë reklamë paraqitet një grua në kuzhinë, që është duke gatuar dhe duke reklamuar produktin,
me këtë rast vaji i cili përdoret në kuzhinë. Gjithashtu, si rol kryesor paraqitet këngëtarja Shyhrete
Behluli, sigurisht për të fituar më shumë vëmendjen e grave, sepse edhe këngëtarja po përdorka
këtë lloj vaji. Përgjatë reklamës vërejmë se gruaja është duke gatuar në mënyrë që familja e saj të
jetë e kënaqur. Përderisa ajo gatuan të tjerët e presin në dhomën e ngrënies, që presin atë të sjellë
ushqimin.
Edhe në këtë reklamë vërejmë ndarjet gjinore, ku gruaja ka rolin e amvisës dhe gjithashtu mund
të themi se përmes kësaj reklame reprezantohet më së miri thënia që “gruaja e ka vendin në
kuzhinë”. Mesazhi i kësaj reklame është më se i qartë, gruaja është ajo e cila duhet të shqetësohet
se a di të gatuaj dhe çfarë produkte të përdorë gjatë gatimit, në mënyrë që familja dhe burri i saj të
jenë të kënaqur me gatimet që përgatit ajo.
Mund të marrim shembuj të pafund të reklamave kosovare, ku gratë nuk kanë rol tjetër, përveç të
qëndrojnë në shtëpi, të gatuajnë, të dëgjojnë burrin, të kujdesen për fëmijët etj., apo edhe reklamat
kur gratë i paraqesin se nuk kanë interes tjetër vetëm se si të duken të bukura, si të vishen bukur
dhe të ndjekin modën, si t’i kenë flokët më të shndritshme e shumë shembuj të tjerë, të reklamave
seksiste, që shihet edhe sot nuk kanë të ndalur. Por unë zgjodha vetëm disa që mua personalisht
më kanë penguar, por mbi të gjitha kanë qenë reklama të cilat janë prezantuar nga brendet më të
njohura në Kosovë.
Kosova njihet si vend patriarkal, njihet si vend ku mentaliteti i shumicës është se gruaja duhet të
rri në shtëpi dhe burri të punoj. Andaj, është e kuptueshme që ky mentalitet do të përcillet në
gjeneratat e tjera, e gjithashtu këtë mentalitet është e kuptueshme që do ta përcjellin edhe mediat,
me reklamat, filmat, revistat e me mënyra të tjera.
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5.8 Ndikimi i stereotipave gjinorë të krijuar në televizion
Mënyra se si ndikojnë Stereotipat janë të ndryshme, duke filluar nga sjelljet. Nëse një burrë ose
grua i bindet plotësisht stereotipave gjinorë të krijuar nga shoqëria, atëherë mënyra e sjelljes së tij
apo saj do të ndryshojë duke iu përshtatur stereotipave në fjalë.
Në kontekstin që po e diskutojmë, është e rëndësishme të vëmë në dukje që Stereotipat jo vetëm
kontribuojnë në mosndryshimin e gjendjes për sa i takon roleve gjinore të grave dhe burrave, por
gjithashtu ato nxisin një vizion asimetrik/jo të barabartë të grave dhe burrave në shoqëri. Për më
tepër, ato janë një nga shkaqet më të forta të pabarazisë midis grave dhe burrave në të gjitha sferat
dhe në të gjitha fazat e jetës, që ndikojnë zgjedhjen në edukim, profesion dhe jetën personale.
(shiko: http://www.platformagjinore.al/eng/wp-content/uploads/2015/07/Ku-jane-grate-ne-Media.pdf)
Janë Stereotipat gjinore ato të cilat ndikojnë në promovimin e dhunës ndaj grave ose burrave, duke
pasur parasysh faktin se njerëzit të cilët i binden plotësisht këtyre stereotipave, mund të shkaktojnë
edhe dhunë ndaj personave të tjerë vetëm për mos t’i shpërfillur ato.

Një mënyrë tjetër se si veprojnë Stereotipat është krijimi i profecisë së vetëpërmbushjes. Nëse
femrat konsiderohen sikur kanë më shumë karakteristika negative sesa meshkujt, disa femra mund
ta konsiderojnë vetën e tyre në këtë mënyrë dhe në fakt mund t’i zhvillojnë këto karakteristika.
P.sh., nëse femrat priren të jenë më pak arsyetuese sesa meshkujt, disa mund ta konsiderojnë vetën
në atë mënyrë dhe të mos marrin pjesë në aktivitet e zgjidhjes së problemeve ose te bëjnë kurse të
avancuara matematike, përderisa sjellje të tilla nuk janë të përshtatshme në gjini. Si rezultat disa
femra mund të zhvillojnë në të vërtetë më pak aftësi në zgjidhjen e problemeve se disa meshkuj të
cilët i kanë pasur këto përvoja, duke plotësuar në këtë mënyrë stereotipin. (shiko:
http://www.forumishqiptar.com/threads/89453-%C3%87far%C3%AB-jan%C3%AB-steriotipatgjinore)

Ndikim tjetër i stereotipave gjinore është edhe zhvillimi i paragjykimeve shoqërore duke u bazuar
në to. Kur shohim një vajzë paragjykojmë se ajo është e qetë, më e ndjeshme, e pambrojtur e të
tjera, kurse për një djalë, se ai është i guximshëm, i fortë, lehtësisht i mbrojtshëm e tipare të tjera
që janë krijuar nga shoqëria, për të dy gjinitë.
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6 KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Deri më tani, kuptuam se bota e medieve pasqyron një pamje të roleve gjinore tradicionale, duke
përjashtuar disa përmirësime të vogla në njëzet vitet e fundit. Barazia midis imazheve të femrave
dhe meshkujve është rritur në 20 vitet e fundit. Edhe pse shihet një prirje që gratë të paraqiten edhe
në vende të punës, prapëseprapë, tendenca për t’i paraqitur gratë si amvise, është shumë e madhe.
Erwing Gofman gjeti shembuj të shumtë që ilustronin pozicionin e femrave dhe meshkujve në
shoqëri: shkalla e funksioneve (mashkulli gjithmonë më lartë, “në fron”, në pozicione autoritative),
ritualizimi i shfrytëzimit (për shembull një grua në këmbët e burrit) dhe nga ana tjetër një
mbipopullim fotografish që paraqesin femra të shtrira në shtrat dhe dysheme. Femrat gjithashtu
janë më të prirura të buzëqeshin në fotografi më tepër sesa burrat. Kërkime të tjera konfirmuan
gjetjet e Goffman. Meshkujt janë më të prirur të shfaqin një fytyrë të rëndësishme në reklama, po
ashtu edhe trupin e tyre.
Sidoqoftë, ky tipizim i ashpër seksual nuk është i nevojshëm dhe as funksional jo vetëm për
individin por edhe për një shoqëri në përgjithësi, sepse këto ndarje gjinore, do ndikojnë gjithmonë
në marrëdhëniet e tij/saj dhe shoqërisë. E sidomos nëse këto ndarje gjinore apo këto diferencime
që iu bëhen femrave, do ndikojnë tek ato dhe në vetëbesimin dhe vetëvlerësimin e tyre.
Stereotipat dhe ndarjet gjinore, që përcillen nga mediat, siç u cek edhe në kapituj më lartë, janë
thjeshtë përcjellje e një kulture dhe një shoqërie e cila i ka krijuar rregullat dhe vlerat e veta për
gjinitë. E sidomos në një shoqëri si Kosova, ku burrat ende janë më dominantë jo vetëm në familje
por edhe në vende të punës, e këtu statistikat flasin vet, ku vetëm 12% e grave në Kosovë janë të
punësuara. (shiko http://www.insajderi.com/perqindje-e-vogel-e-grave-te-punesuara-ne-kosove/)
E ky rezultat vjen si shkak i mentalitetit tonë shumëvjeçar, ku gruaja nuk duhet të punojë e të
shkollohet, ajo duhet të krijojë familje dhe të kujdeset për anëtarët e familjes. Fatkeqësisht ky
mentalitet edhe pse i përket kohës së kaluar, ende është prezent, kjo gjë ka filluar të ndryshoj vetëm
në qendra të qyteteve, ndërsa në vendet rurale, mendimi për gruan mbetet i njëjtë ashtu siç ka qenë
në të kaluarën. Një shkaktar i madh për këtë mentalitet janë mediat me reprezentimin e tyre të
grave.
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Ndikimi i medieve pothuajse në çdo shoqëri është duke u rritur shumë. Reklamat, filmat, muzika,
arti, por edhe rrjetet sociale janë duke luajtur një rol shumë të madh në ndërtimin e personalitetit
të njerëzve e sidomos tek të rinjtë të cilët ndikohen lehtë nga ajo që shohin në media e sidomos në
rrjete sociale, ku ata shpenzojnë më së shumti kohën. Mirëpo, problemi këtu është që këta të rinj
nuk janë në gjendje, apo mjaftueshëm të aftë të kuptojnë dhe të analizojnë se ajo çka paraqitet në
këto rrjetë sociale është vetëm sipërfaqësore apo vetëm një “anë e medaljes”, dhe këtu qëndron
arsyeja se pse ata ndikohen shumë lehtë, pasi që në Instagram, Facebook etj, postohen fotografi e
video ku të tjerët mund të mendojnë se jeta e atyre personave është “perfekte” dhe bien pre e
“mashtrimeve” të botës konsumeriste dhe komercialiste.
Duke iu referuar analizimit të reklamave televizive, emisioneve në Radiotelevizionin 21 dhe
serialit “Çka ka shpia “ në Radiotelevizionin e Kosovës, vijmë në përfundim se këto televizione
tek ne transmetojnë dhe promovojnë stereotipe gjinore. Ishin reklamat që transmetohen në pjesën
më të madhe të ditës në këto mediume, pastaj emisionet që transmetohen në mbrëmje dhe seriali
vendor e i cili transmetohet në televizionin publik.
Tek reklamat, Stereotipat e transmetuara janë: brendagjinore, gratë si konsumuese të produktit dhe
jo vajzat, si dhe burrat si konsumues dhe jo djemtë. Tjetër stereotip është gruaja si objekt (bukurie)
dhe shtëpiake.
Tek emisionet: Ndarja gjinore e tematikave të trajtuara ne emisione si dhe ndarja fizike, emisione
të ndara për burrat dhe gratë.
Tek serialet: Gruaja si e varur financiarisht nga burri, burri si financuesi kryesor i familjes dhe
gruaja si e papranuar në shoqëri, për shkak të tipareve që “i takojnë” burrave.
Në bazë të këtij hulumtimi u gjetën përgjigjet për pyetjet se a krijon televizioni si medium
stereotipe gjinore, në cilën formë dhe si ndikojnë ato në shoqëri. Pra, televizioni si medium
transmeton dhe promovon stereotipe gjinore, në rastin tonë Radiotelevizioni i Kosovës dhe
Radiotelevizioni 21.
Forma se si transmetohen këto stereotipe gjinore bëhet përmes reklamës, emisioneve, serialeve e
forma të tjera të transmetimeve Mënyra se si ndikojnë Stereotipat gjinorë në shoqëri janë në sjellje,
paragjykime, dhunë e mënyra të tjera.
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Nga e gjithë kjo që u fol deri më tani, mund të vijmë në përfundim që reprezentimi i grave në
media është dhe mbetet thjeshtë stereotipa të krijuar nga shoqëria, dhe reklamat janë thjeshtë një
shembull i reprezentimit te grave si objekte të bukurisë apo edhe seksuale. Kjo formë e paraqitjes
se grave është e rrezikshme e sidomos në një vend si Kosova ku në aspektin e grave dhe të drejtave
të saj kemi arritur shumë pak. Të gjitha hulumtimet që bëhen për gratë në Kosovë zakonisht
fokusohen në qytete dhe nxirren konkludime se gratë i kanë arritur të drejtat e tyre, por ajo se çka
mungon janë hulumtimet në vendet rurale e periferike, sepse besoj që gratë në ato vende ende nuk
kanë punë, dhe as nuk pretendojnë të kenë një, ato qëndrojnë në shtëpi dhe nuk dalin nga shtëpia.
Dhe për fund sa i përket këtij fenomeni besoj që jo vetëm në Kosovë por edhe në vendet tjera edhe
më të zhvilluara, reprezentimi i grave në media, e konkretisht në reklama do të mbetet njëjtë dhe
do të shkojë edhe shumë kohë ku gratë nuk do të reprezentohen vetëm si objekte apo me stereotipa,
sepse këtu nuk luan rol vetëm shoqëria apo vetëm reklamat, por edhe muzika e filmat, apo mund
të konkludojmë se mediat në përgjithësi nuk po e paraqesin realitetin e grave por thjeshtë, paraqitja
e tyre bëhet duke i trajtuar si objekte.
Andaj e rëndësishme është që shikuesit të mos i përkrahin gjithmonë ato se çka paraqiten në media
e sidomos gratë të mos i pranojnë këto reprezentime dhe të mundohen të bëjnë të kundërtën e asaj
se çka paraqitet në media, por në të njëjtën kohë dhe të gjithë ne, duhet të mos biem pre e një
kulture dhe mentaliteti “shtypës” që po përcillet jo vetëm nga shoqëria por edhe nga këto teknika
tjera që ne veç se jemi të rrethuar dhe nuk kemi mundësi t’i shmangim, por ajo që mund të
shmangim janë kryesisht Stereotipat gjinore që na përcillen përmes medieve dhe kryesisht përmes
teknologjisë dhe rrjeteve sociale.
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